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Résumé 
Ce travail de Bachelor fait un état des lieux de l’utilisation des newsletters par les 
destinations suisses. Il s’agit d’une recherche réalisée pour l’institut du tourisme (ITO). Elle a 
pour but de cerner des pistes d’améliorations et de fournir des recommandations à la branche 
touristique. Dans un premier temps, le travail consiste en une revue de la littérature ainsi qu’à 
la définition de certaines notions clés. Pour ce faire, l’étudiant a procédé à des inscriptions de 
newsletters suisses et étrangères en utilisant deux adresses e-mail fictives. Une fois ce 
processus terminé, une analyse des e-mails reçus a été effectuée dans un but de pouvoir 
classifier les destinations par performance. Ce qui ressort principalement de ces résultats est 
qu’un tiers des destinations suisses ne se sert pour l’heure pas de cet outil. De plus, la moitié 
des destinations proposant ce service à leur clientèle n’a pas effectué d’envoi pendant la 
réalisation de ce travail. Cette étude confirme donc qu’il existe encore un potentiel 
d’améliorations auprès de certaines destinations suisses. Cependant, les résultats ont 
également démontré une expertise élevée du domaine par d’autres offices du tourisme. Ces 
derniers ont permis d’achever le travail par une partie de recommandations à la branche, 
basées sur des exemples concrets de bonnes pratiques observées. 
 
Mots clés : Switzerland, Newsletter, Direct Marketing, Email-Marketing 
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Introduction 
Il ne se passe pas un jour sans que les médias relatent une information en lien avec les 
nouvelles technologies ou la digitalisation. Cette thématique est devenue monnaie courante 
auprès de notre société qui voit ses habitudes évoluer quotidiennement. Les acteurs du 
tourisme suisse doivent ainsi faire face à ces changements de mœurs et adapter leurs 
manières de communiquer auprès de leur clientèle. Depuis quelques années, les réseaux 
sociaux ne cessent de gagner en importance. Beaucoup de destinations concentrent ainsi leurs 
efforts marketing sur ces plateformes. Pourtant des études ont démontré qu’un outil plus 
ancien permettait des retours sur investissement 40 % supérieurs aux réseaux sociaux. 
(Aufreiter, Boudet, & Weng, 2014, p. 1) Il s’agit de l’e-mail marketing. Cette pratique 
appartenant au marketing direct permet de communiquer directement avec sa cible sans 
passer par un intermédiaire. Ces performances peuvent être expliquées par le fait que 
l’utilisation de l’e-mail fait désormais partie intégrante de notre quotidien. À travers ce travail 
nous allons justement nous intéresser à l’utilisation des newsletters par les destinations 
suisses. 
Pour débuter, ce travail de Bachelor traitera les notions clés de cette thématique ainsi que 
la littérature scientifique qui en découle. Cette première partie d’étude permettra de 
déboucher sur une méthode d’analyses des newsletters. Ensuite, des inscriptions à des 
newsletters seront effectuées dans le but de pouvoir obtenir des e-mails à analyser. Cette 
phase d’inscription sera également observée afin de pouvoir ressortir les pratiques les plus 
courantes et d’y apporter des améliorations. Une fois les e-mails récoltés, les observations 
permettront de ressortir des tendances. L’objectif principal étant à terme de déboucher à un 
classement reflétant les performances des destinations suisses en matière de newsletter. 
Pour terminer, ce travail fournira des pistes éventuelles d’améliorations aux managers des 
destinations suisses. Ce chapitre se basera sur des exemples concrets de bonnes pratiques 
observées chez les leaders suisses et étrangers du domaine.  
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1. Contexte de recherche 
Notre société vit actuellement une révolution : une révolution numérique. Nos outils de 
communication et nos habitudes changent à une vitesse n’ayant nullement était atteinte. Plus 
de la moitié des terriens utilisent désormais un smartphone. (Kemp, 2017) Cet objet fait partie 
intégrante de notre quotidien alors qu’il y a une dizaine d’années il était encore méconnu du 
grand public. Les sites d’E-commerce & les réseaux sociaux enregistrent également une 
croissance fulgurante à travers le monde. Les habitudes d’achat changent et poussent ainsi les 
entreprises à revoir leurs stratégies de ventes. 
Le marketing digital devient de plus en plus une nécessité pour les entreprises et tout 
particulièrement dans la branche touristique ou les réservations online de séjours sont en 
perpétuelles augmentations. En 2017, une réservation d’hôtel sur deux est passée via 
Internet. (L’observatoire des décideurs de l’e-tourisme, 2017, p. 14) Ces réservations sont 
fréquemment effectuées sur des plateformes dites OTA (Online Travel Agencies) comme sur 
le géant Booking.com, Expedia ou HRS. (ITO, 2016, p. 22) Ces sites amènent leurs lots 
d’avantages tels qu’un excellent référencement sur les moteurs de recherches, un service 
client 24h/24h, ainsi qu’une simplification du processus de réservations. (Booking.com, 2018) 
Cependant, ces plateformes devenues indispensables pour les hôteliers peuvent se montrer 
parfois très contraignantes. Au niveau financier, une commission est retenue sur chaque vente 
diminuant ainsi la marge bénéficiaire de l’hôtelier. De plus, certains OTA obligent les 
hébergeurs à offrir leurs meilleures conditions tarifaires sur leur plateforme.  
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Cet exemple illustre bien le monde plus complexe auquel est confronté le tourisme 
actuellement. Un monde dans lequel les schémas traditionnels sont revus et l’innovation sans 
cesse mise en avant. (AWP, 2018) La conjoncture économique de ces dernières années a forcé 
les destinations suisses à revoir leurs fonctionnements afin de limiter les dégâts. Le franc fort, 
un marché de plus en plus ouvert ainsi que l’enneigement faible ont souvent été pointés du 
doigt comme raison à cette baisse de fréquentation. (Abrahamsen, Hälg, Simmons-Süer, & 
Sturm, 2017) Certaines destinations semblent cependant avoir moins subi la casse que 
d’autres, et ce sans doute grâce à leur expertise en matière de marketing. 
En effet, il ne suffit pas de disposer d’un lieu unique pour pouvoir être à l’abri. Il faut savoir 
faire connaître la région en démarchant des prospects ainsi qu’en fidélisant la clientèle 
existante. 
Le marketing direct est justement un moyen très performant de promouvoir les ventes et 
d’entretenir une relation avec ses clients. Cette forme de marketing consiste à transmettre un 
message personnalisé à un groupe cible défini sans passer par un intermédiaire. En Suisse, 
25% du volume publicitaire est réalisé à l’aide du marketing direct. (Admeira, 2018) Pendant 
de nombreuses années, les pratiques consistaient à procéder à des envois en format papier 
de brochures ou flyers. Il était plus complexe de mesurer les retombées exactes de telles 
campagnes. Désormais, la pratique la plus performante en matière de marketing direct est 
l’envoi sous forme électronique de newsletter. (Swiss Direct Marketing, 2018) En effet, cet 
outil permet d’entretenir une relation personnalisée avec son client et ce à moindre coût. Ce 
travail aura justement pour but de s’intéresser aux pratiques actuelles des destinations suisses 
en matière de newsletter.  
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2. Revue de la littérature 
2.1. L’histoire du marketing 
Selon Volle, le marketing est une pratique ancienne datant au moins du 19ème siècle. (2011, 
p. 16) Son apparition a été rendue possible grâce à des entrepreneurs audacieux. Ces derniers 
se sont dit qu’il devait sans doute exister des manières d’étendre davantage leur marché. 
Beaucoup de manuels relatent le fait que le marketing est apparu aux États-Unis. Pourtant, 
Volle réfute catégoriquement ce point. (2011, p. 2) Selon lui, plusieurs travaux d’historiens 
justifient le fait qu’aux prémices, cette pratique n’était pas exclusivement répandue dans ce 
pays. 
Les premières agences de publicité ont justement vu le jour au 19ème siècle. À cette époque, 
ces dernières se contentaient uniquement de revendre de l’espace publicitaire dans la presse. 
(Volle, 2011, p. 6) Le marketing était donc à ces années-là qu’à ses débuts. C’est au tournant 
du siècle que sont apparues les premières notions de marketing moderne. En effet, petit à 
petit des concepts tels que les études de marché, la segmentation ou le ciblage se sont vus 
adoptés par bon nombre d’entreprises. L’entreprise Parker célèbre pour ses stylos proposait 
déjà en 1899 un catalogue de 40 stylos allant de 1.5$ à 20$. (Volle, 2011, p. 7) Nous pouvons 
ainsi en déduire que la segmentation de l’offre par le prix et la qualité était déjà une pratique 
répandue à cette période. 
Ces modifications dans les habitudes des entreprises a permis l’arrivée de nouvelles 
institutions pouvant aider ces acteurs désireux de procéder à des efforts marketing. (Volle, 
2011, p. 10) C’est au début du 20ème siècle qu’apparaissent les véritables premières agences 
publicitaires modernes. Ces dernières ne se contentaient pas uniquement de l’espace 
publicitaire dans la presse, mais également d’un partage de savoir-faire en matière de 
marketing.  
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Petit à petit, la relation client est également apparue comme une notion clé du marketing. 
(Volle, 2011, p. 13) Les entrepreneurs ont constaté que l’industrie les avait effectivement trop 
détachés du contact clientèle. Des mesures ont donc été mises en œuvre dans le but de souder 
à nouveau ces relations. Il s’agit là de l’apparition du marketing relationnel. 
Pour conclure cette partie historique, nous pouvons retenir le fait que le marketing est un 
domaine plus complexe qu’il en a l’air. Bon nombre de formes différentes le composent. Des 
concepts peuvent parfois même se contredire. Il convient ainsi de dire qu’il n’existe pas un 
marketing, mais des marketings. (Volle, 2011, p. 13) 
2.2. Le marketing direct 
Le marketing direct est une forme de marketing employé depuis des décennies. À la base, 
les pratiques s’orientaient principalement vers des envois de courrier auprès de prospects. 
Pendant de nombreuses années, l’association la plus renommée de la branche, la « direct 
marketing association » (DMA) s’est appelée la « direct mail marketing association ». Ce nom 
reflète bien l’importance qu’avait le courrier dans ce domaine. (Walle, 1996, p. 72) Pourtant, 
de nos jours la réalité en est tout autre. Les pratiques ont évolué grâce à l’arrivée de nouvelles 
technologies. Ce changement intervenu avait été prédit par le chercheur Walle en 1996. En 
effet, ce dernier annonçait déjà que l’apparition de nouvelles technologies allait totalement 
modifier les habitudes des entreprises en matière de marketing direct. Cette modification 
était expliquée par le fait que ces nouveaux moyens permettraient de meilleures 
performances et ce à moindre coût.  
Un livre référence du domaine définit le marketing direct comme étant « des tactiques de 
contacts directs avec un segment précis de consommateurs en vue d’obtenir une réponse 
immédiate ». (Armstrong, Kotler, Le Nagard, & Lardinoit, 2013, p. 486) Nous pouvons donc 
constater que ces approches marketing se distinguent par le fait qu’elles visent le contact 
immédiat d’un client précis. L’entreprise se passe ainsi de tout intermédiaire pour procéder à 
de telles campagnes. Dans ce même ouvrage, les auteurs relèvent également que le courrier 
fait partie des ancêtres du marketing direct. (Armstrong, Kotler, Le Nagard, & Lardinoit, 2013, 
p. 433) 
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Le marketing direct semble ainsi avoir grandement évolué au cours de ces dernières 
années. Pour beaucoup d’entreprises, cette forme de marketing est devenue même un 
modèle commercial à part entière. (Armstrong, Kotler, Le Nagard, & Lardinoit, 2013, p. 433)  
Amazon est l’exemple type d’entreprise ayant basé son marketing à part entière sur le canal 
direct. Cette dernière communique sans cesse à sa clientèle sur des produits pouvant 
l’intéresser. (Chaffey, 2018) 
Pour atteindre de bonnes performances avec ces actions de marketing direct, les 
entreprises doivent collecter des données sur leurs clients. Une étude de 2012 menée par des 
chercheurs de l’université de Bacau relève également l’importance de la base de données 
clients dans le cadre de campagne de marketing direct. (Prihoanca, 2012) Cette étude a 
confirmé le fait que des bases de données bien conçues et bien gérées permettaient de 
déboucher sur des campagnes de marketing direct performantes. C’est-à-dire, un 
accroissement des ventes ou une meilleure fidélisation de la clientèle.  
Le marketing direct connaît depuis quelques années une croissance fulgurante. Celle-ci est 
très liée à l’arrivée des nouvelles technologies. La part du marketing direct dans le marché 
suisse est actuellement de 25 %. (Admeira, 2018) Plusieurs outils marketing sont utilisés pour 
mener à bien de telles campagnes. L’illustration ci-dessous, regroupe les différentes formes 
existantes. 
Figure 1 : Les différentes formes de marketing direct 
 
Sources : (Armstrong & Kotler, 2013, p.437)  
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Nous pouvons remarquer qu’à travers ces différentes formes il existe des pratiques 
utilisant des outils plus traditionnels que d’autres. Le tableau ci-dessous apporte davantage 
de renseignements sur les pratiques traditionnelles. 
Tableau 1 : Formes traditionnelles de marketing direct 
FORME FONCTIONNEMENT 
La vente individualisée Vente directe 
Télémarketing 
Recours à des appels sortant pour susciter un achat direct 
du client. 
Mailing 
Envoi de courrier en tout genre à un client particulier dans le 
but de déclencher une action précise. 
Marketing par catalogue 
Envoi de catalogues de produits dans le but d’aboutir à une 
vente. 
Marketing direct par les 
grands médias 
Utilisation des médias comme canal de vente directe. 
Les kiosques interactifs 
Utilisation de bornes interactives permettant d’effectuer des 
achats. 
Source : Adapté de (Armstrong, Kotler, Le Nagard, & Lardinoit, 2013, pp. 438-441) 
Nous avons vu précédemment que les marketeurs se tournent depuis quelques années vers 
d’autres formes de marketing direct rendues possibles grâce au développement de nouvelles 
technologies. Il est important de garder à l’esprit que ces changements d’outils ne constituent 
pas une révolution à part entière. Les concepts développés lors de l’utilisation d’outils 
traditionnels peuvent être appliqués aux nouveaux outils.  Le marketing direct a ainsi 
simplement évolué avec son temps (Webber, 2013, p. 1) 
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Le marketing direct peut actuellement être pratiqué à l’aide d’internet. Il n’est pas rare que 
des actions de marketing direct soient couplées avec des actions sur les réseaux sociaux. 
L’Organisation mondiale du tourisme (OMT) insiste justement sur le fait que ces pratiques 
sont très complémentaires et permettent de déboucher sur des résultats encore plus 
performants. (European Travel Commission and World Tourism Organization, 2014) Le 
marketing sur mobile est une forme de marketing direct connaissant un réel boom. Une étude 
de eMarketer révèle qu’en 2019, 72.2% des dépenses digitales seront faites par le biais du 
mobile. (2015) 
Ce chapitre sur le marketing direct nous a permis de comprendre que ce type de marketing 
visait à atteindre le client et à le faire réagir directement. Plusieurs formes de marketing direct 
peuvent être exploitées par les marketeurs. Leurs habitudes ont beaucoup évolué en raison 
de l’arrivée de nouvelles technologies. Ces formes modernes de marketing direct ne cessent 
de faire plus d’adeptes et renforcent ainsi l’importance de ces pratiques dans le monde du 
marketing. 
2.3. E-mail Marketing 
2.3.1. Son importance 
Nous avons pu déceler auparavant que des nouvelles formes de marketing direct sont 
apparues et ont tendance désormais à monopoliser les efforts marketing des entreprises. 
Cependant, l’e-mail marketing souvent perçu comme obsolète reste l’un des outils le plus 
performant du marketing direct. L’OMT souligne justement l’importance de maintenir 
l’utilisation de cet outil qui amène actuellement des résultats d’autant plus satisfaisants grâce 
aux réseaux sociaux. (European Travel Commission and World Tourism Organization, 2014, p. 
175)  
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Pour l'OMT, les performances de l’emailing sont dues à plusieurs facteurs. Premièrement, 
l’e-mail est un outil devenu ancré dans les habitudes de la majorité des utilisateurs d’internet. 
En effet, la moitié de la population mondiale dispose aujourd’hui d’au moins une adresse e-
mail. (The Radicati Group, 2017, p. 3) Il s’agit là d’un nombre conséquent d’utilisateurs 
pouvant être atteints gratuitement par les marketeurs. L’étude du Radicati Group a également 
démontré que ce nombre était encore en hausse. D’ici 2021, 4,147 milliards d’utilisateurs 
seront atteints, représentant ainsi une hausse de 9% par rapport à 2018. (2017, p. 3) Ces 
chiffres annoncent donc un futur réjouissant pour l’e-mail marketing. 
Une autre raison pour laquelle l’e-mail marketing est vanté par l’OMT, est le fait que cette 
pratique permet d’atteindre un meilleur retour sur investissement que nul autre canal digital. 
(European Travel Commission and World Tourism Organization, 2014, p. 176) Une étude 
datant de 2014 a démontré des résultats de campagnes d’emailings quarante fois supérieures 
à des campagnes sur réseaux sociaux. (Aufreiter, Boudet, & Weng, 2014)  
Il faut également considérer le fait que l’emailing est une pratique très avantageuse. 
Webber vante justement les mérites de cette pratique permettant d’atteindre gratuitement 
des clients de manières ciblées. (2013, p. 305). 
L’emailing bénéficie du coup des mêmes avantages que l’envoi de courrier, mais se 
distingue de ce dernier grâce à des coûts très faibles. Il s’agit donc de l’évolution logique de 
l’outil le plus utilisé par le domaine du marketing direct. 
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2.3.2. Les notions clés 
Nous avons vu précédemment que cette étude avait pour but d’étudier les newsletters 
dans les destinations touristiques suisses. Il parait donc essentiel de mieux comprendre ce 
qu’est une newsletter et de voir en quoi elle se différencie de l’e-mail marketing. 
Selon le Larousse, une newsletter est « Bulletin d’information périodique envoyé, par 
l'organisation ou le site Web qui l'édite, sur la messagerie électronique des personnes qui y 
sont inscrites ». (Newsletter, 2018) Nous pouvons ainsi remarquer deux informations clés à 
l’aide de cette définition. La newsletter a pour but d’informer des personnes ayant manifesté 
leur intérêt pour ce service.  
En prenant en compte uniquement de cette définition, nous pourrions croire qu’une 
newsletter n’a aucun but commercial. Cependant, désormais bon nombre de newsletters ne 
se contente plus uniquement de fournir du contenu informatif, mais cherchent aussi à 
promouvoir une vente. Ce type de newsletter ayant un but spéculatif peut être qualifié de 
newsletter marchande. (Bathelot, 2011) 
L’e-mail marketing regroupe quant à lui l’ensemble des pratiques d’envois d’e-mails faites 
à des fins marketings. (Bathelot, 2017) Nous pouvons ainsi déduire que la newsletter est une 
forme d’email-marketing. Cette dernière a été pendant de nombreuses années l’unique forme 
appartenant à cette catégorie. De nos jours, bon nombre de pratiques tels que les e-mails de 
service, les e-mails de bienvenue ainsi que les usages relationnels sont venus agrémenter ce 
domaine. (Bathelot, 2017)  
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L’emailing est également un autre terme nécessitant une définition. Selon 
MarketingConnect : « L’emailing est un terme utilisé pour décrire l’envoi mail d’un courrier 
électronique à un ensemble de personnes. » (2018) Il s’agit donc là d’un terme qualifiant 
l’action de procéder à un envoi d’e-mail groupé.  
Pour conclure cette partie explicative, il est important de comprendre que la newsletter est 
une forme d’e-mail marketing et que l’action de procéder à un envoi peut être qualifiée 
d’emailing. 
2.3.3. Ses défis 
Dans le chapitre 2.3.1, l’e-mail marketing a pu être plébiscité comme une forme 
extraordinairement performante de marketing. Il est cependant également important de 
s’intéresser aux nombreux défis que doivent faire face les marketeurs utilisant cet outil. 
En raison de son faible coût, bon nombre d’entreprises ont rapidement adopté ce canal de 
communication marketing. Cependant, ces dernières ne procédaient pas à une segmentation 
lors de l’envoi et voyaient ainsi leur campagne résulter négativement. (Webber, 2013, p. 305) 
Ces mauvaises pratiques ont du coup engendré une perception négative de l’e-mail marketing 
par les consommateurs. Trop d’e-mails reçus n’étaient pas pertinents et venaient remplir 
inutilement les boîtes de réceptions des destinataires. 
De plus, une pratique très néfaste à la branche est devenue monnaie courante lors du 
développement de l’e-mail-marketing. En raison de la gratuité des envois d’e-mails, des 
entités peu scrupuleuses en ont profité pour procéder à des envois massifs à des utilisateurs 
qui n’avaient pas donné leur accord préalable. Cette pratique se nomme le spamming. 
(Bathelot, 2016) Une étude de Kaspersky révèle qu’en mars 2018, 48.16% du trafic total d’e-
mail est composé de spams. (Kaspersky Lab, 2018) 
  
Lionel Jordan 
12 
Ces différentes mauvaises utilisations de l’outil ont forcé les fournisseurs de boîte e-mail à 
mettre au point des boucliers antispam pour stopper ce genre de pratique. Pour l’e-mail 
marketing, il s’agit là d’un frein, car un client insatisfait peut facilement catégoriser l’emailing 
comme étant indésirable. Un risque pour les envois futurs est que ces e-mails aboutissent 
dans la boîte de réception spam. Une étude datant de 2010, révèle que 63% des utilisateurs 
d’e-mails ne portent pas attention à la boîte spam. (Raad, Mohd Yeassen, Mahabubul Alam, 
Zaidan, & Zaidan) Cette statistique prouve l’impact très négatif que pourrait avoir le 
signalement d’un e-mail indésirable. 
Les données clients jouent un rôle crucial sur les performances des emailings. Ce sont ces 
dernières qui permettent aux marketeurs de partager du contenu correspondant le mieux 
possible aux attentes du destinataire. Pour ce faire, les entreprises doivent procéder à des 
récoltes de données de qualité. (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012, p. 847) Qui dit récolte de 
données dit également protection de données. Il s’agit là d’un défi capital auquel doivent faire 
face actuellement les marketeurs. En effet, depuis le 25 mai dernier une nouvelle législation 
européenne sur la protection de données (RGPD) est venue durcir le cadre légal. (Seydtaghia, 
2018) Cette modification légale nécessite l’application de nouvelles mesures par les 
marketeurs suisses traitant des données de concitoyens européens.  
Ce chapitre nous a permis de distinguer que l’e-mail marketing doit faire face actuellement 
à bon nombre de défis. Le spamming ainsi qu’un cadre légal de plus en plus dur en matière de 
protection des données, impactent directement les marketeurs désireux de s’adonner à des 
campagnes d’emailing. 
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2.3.4. Etudes associées 
L’étude de Chadwick & Doherty menée en 2012 avait pour but de s’intéresser aux 
habitudes en terme d’emailings des leaders de l’e-commerce du Royaume-uni. Les chercheurs  
déclairaient que pour l’heure très peu de recherches du style avaient été effectuées. Des 
concepts ainsi propres à d’autres domaines du marketing ont été intégrés. En effet, la 
recherche s’est beaucoup basée sur des études réalisées sur la publicitié dans la presse. Le 
tableau ci-dessous reprend les différentes variables étudiées : 
Tableau 2 . Variables définiées par Chawdick & Doherty 
Longueur de l’e-mail 
Fréquence et timing d’envoi 
Illustrations 
Objet du mail 
Gros titre 
Contenu du message 
Logo de marque 
Hyperliens 
Fonctions interactives 
Animation 
Personnalisation 
Source : Adapté de (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012, p. 844) 
Cette étude a permis de sortir des tendances de pratiques ainsi que de mettre le doigt sur 
certaines perspectives d’améliorations. Cependant, les chercheurs ont insisté sur le fait qu’à 
travers cette étude, il était très difficile de mesure la réelle performance des campagnes. (Ellis-
Chadwick & Doherty, 2012, p. 848) 
En 2016, Hartemo publiait un article synthétisant la plupart des recherches liées à ce 
domaine du marketing. Ce travail avait pour but de cerner les manques et de fournir ainsi des 
pistes de recherches pouvant être encore menées. Les résultats indiquaient une nécessité 
d’explorer davantage la personnalisation des e-mails qui semblent jouer un rôle prépondérant 
sur les performances de l’emailing. De plus, la thématique de compatibilité des envois pour le 
mobile semblait être également une piste d’études complémentaires. (Hartemo, 2016, pp. 
223-224)  
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3. Question de recherche 
Ce travail consiste en l’étude des pratiques de newsletter auprès des offices du tourisme 
suisses. Il a pour but de répondre à cette question de recherche :  
 
Quelles sont actuellement les meilleures pratiques de newsletter des offices du 
tourisme suisses ? 
 
L’objectif principal de cette recherche est de faire un état des lieux de la situation en Suisse 
de ce domaine du marketing direct. Ce travail a donc pour but de fournir une vue d’ensemble 
de l’utilisation de la newsletter par les destinations suisses. L’analyse de plusieurs variables 
détaillées par la suite permettront d’aboutir à l’établissement d’un classement par ordre de 
performance.  
Cette classification rendra possible l’analyse plus fine de certaines destinations ayant 
obtenu de bonnes notes. Cette démarche souhaite contribuer à l’objectif secondaire de cette 
étude. Il s’agit de la volonté de présenter des recommandations à l’ensemble des destinations 
suisses à l’aide d’exemples concrets de bonnes pratiques. 
Finalement, cette étude a également comme but de pouvoir comparer les performances 
des destinations suisses avec ce que proposent certains concurrents étrangers. Ce comparatif 
permettra aux destinations suisses de situer leurs performances par rapport à la concurrence 
étrangère.  
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4. Méthodologie 
4.1. Phase préparatoire 
Pour débuter, la recherche il a fallu recenser les destinations suisses afin de pouvoir 
s’inscrire à leur newsletter. Cette partie a été grandement facilitée par la mise à disposition 
de l’institut du tourisme (ITO) d’une base de données complète, nécessitant uniquement un 
tri des données. 
Dans un second temps, deux profils clients ont été créés dans le but de pouvoir s’inscrire 
avec ces comptes-là aux newsletters. Le choix s’est porté sur deux profils totalement aux 
antipodes l’un de l’autre. Une cliente française et un client indien.  
Tableau 3 : Clients fictifs 
Prénom + Nom Rahul Shah Capucine Denis 
Date de naissance 18.04.1975 08.08.1962 
Ville Mumbai Saint-Laurent-du-Var 
Pays Inde France 
Langue parlée Anglais Français 
E-mail shahrah75@gmail.com capucine.denis8@gmail.com 
Source : données de l’auteur 
À travers ces deux profils, le but recherché était de voir à quel point les destinations 
personnalisent leurs emailings. Il semblait en effet intéressant de voir si une destination 
adapte son discours en fonction du client. Le choix d’un pays limitrophe ainsi qu’un pays 
connaissant un fort engouement pour la Suisse semblait être légitime. 
4.2. Récolte de données 
4.2.1. Processus d’inscription 
À la suite de la création de ces deux profils clients, il a fallu mettre au point une grille 
d’analyse du processus d’inscription aux newsletters. Les critères suivants ont été définis pour 
déboucher à une première base d’analyse. 
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Tableau 4 : Variables du processus d’inscription 
Variable But de la variable Modalité de réponse 
Accessibilité 
Déceler l’importance qu’accorde la 
destination aux newsletters par le biais de leur 
site internet 
1. Page d’accueil 
2. Scroll 
3. Nouvelle page 
4. Introuvable 
5. Ne fonctionne pas 
Intégration d’un formulaire 
CRM 
Tester si les destinations collectent des 
données supplémentaires sur les clients 
0 = non / 1 = oui 
Énonciation des directives de 
protection de données 
Vérifier si les destinations communiquent sur 
la manière dont sont gérées les données 
0 = non / 1 = oui 
Utilisation d’un système de 
double opt-in 
Déceler la part d’utilisation d’un système de 
double opt-in des destinations 
0 = non / 1 = oui 
Envoi d’un mail de bienvenue 
Tester le nombre d’envois de mail de 
bienvenue lors de l’inscription 
0 = non / 1 = oui 
Nombre de langues proposées 
Détecter le choix de langues proposées par les 
destinations 
Nombre 
Inscription en français 
Approfondir la récolte de données sur cette 
langue utilisée par le profil client francophone 
0 = non / 1 = oui 
Inscription en anglais 
Approfondir la récolte de données sur cette 
langue utilisée par le profil client anglophone 
0 = non / 1 = oui 
Inscription en allemand 
Approfondir la récolte de données sur cette 
langue nationale 
0 = non / 1 = oui 
Date d’inscription 
Définir un point de départ pour pouvoir à 
terme quantifier la durée jusqu’à la première 
réception, la fréquence moyenne d’envoi… 
Date 
Source : données de l’auteur 
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Toutes ces données ont du coup été récoltées lors des 182 inscriptions suisses. À la suite 
de ces inscriptions, l’idée de s’inscrire à des concurrents étrangers est apparue. Il semblait en 
effet pertinent de vérifier si les destinations en vogue à l’étranger avaient des pratiques 
différentes de cet outil. Dix destinations ont été retenues. Cinq destinations alpines, toutes 
reconnues par le « World Ski Awards », prix mettant en avant chaque année les destinations 
alpines les plus à la pointe. Les cinq villes ont quant à elles étaient définies de manière à 
toucher différentes zones géographiques. Le 18 mars 2017, ce processus d’inscription aux 
newsletters a pris fin. 
4.2.2. Analyse des e-mails 
Il a fallu ensuite laisser rentrer ces mails et les trier. Pour plus de sécurité, chaque mail a 
été copié de manière locale sur l’ordinateur. La récolte des mails s’est déroulée jusqu’au 31 
mai 2018. Dans l’intervalle, une seconde grille d’analyse a été mise au point. Cette dernière a 
servi à ressortir les éléments clés de pratiques de newsletter. Elle a été définie grâce à la revue 
de la littérature ainsi qu’à la suite de discussions avec le professeur responsable de cette 
recherche. (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012) La grille d’analyse est composée de deux sections. 
Une partie quantitative, permettant une mesure objective des variables et une partie 
qualitative laissant place à plus de subjectivité. 
Tableau 5 : Variables quantitatives 
Variable 
But de la 
variable 
Modalité de 
réponse 
Nom d'expéditeur personnalisé 
Déceler les 
fonctionnalités 
qu’intègrent les 
destinations dans 
leurs newsletters 
0 = non / 1 = oui 
Destinataire personnalisé 0 = non / 1 = oui 
Intégration du logo  0 = non / 1 = oui 
Intégration des réseaux sociaux 0 = non / 1 = oui 
Intégration d'animations (GIF) 0 = non / 1 = oui 
Intégration d'émoticônes (Emoji) 0 = non / 1 = oui 
Fonctionnalité de transfert 0 = non / 1 = oui 
Redirection vers achat rapide 0 = non / 1 = oui 
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SOMME DES INTÉGRATIONS 
Mesurer le 
nombre moyen 
d’intégrations par 
destination 
Nombre 
Nombre de mots 
Vérifier si ces 
données 
impactent le 
résultat qualitatif 
Nombre 
Nombre de photos Nombre 
Nombre d'appels à l'action (CTA) Nombre 
Nombre de liens hypertextes Nombre 
Culture 
Déceler les 
thématiques les 
plus récurrentes 
0 = non / 1 = oui 
Expérience 0 = non / 1 = oui 
Gastronomie 0 = non / 1 = oui 
Hébergement 0 = non / 1 = oui 
Remontée mécanique 0 = non / 1 = oui 
Transport 0 = non / 1 = oui 
Evénement 0 = non / 1 = oui 
Bien-être 0 = non / 1 = oui 
Vélo 0 = non / 1 = oui 
Randonnée 0 = non / 1 = oui 
Autre activité outdoor 0 = non / 1 = oui 
Ski 0 = non / 1 = oui 
Offre spéciale 0 = non / 1 = oui 
SOMME DES THÉMATIQUES 
Mesurer le 
nombre moyen de 
thématiques par 
mail 
Nombre 
Source : données de l’auteur 
Lionel Jordan 
19 
Tableau 6 : Variables qualitatives 
Variable But de la variable 
Modalité de 
réponse 
Attractivité de l’aperçu 
Mesurer la 
performance 
1-2-3-4-5 
Appréciation du design 1-2-3-4-5 
Qualité du contenu 1-2-3-4-5 
Design adaptatif 1-2-3-4-5 
MOYENNE QUALITATIVE 
Mesurer le nombre 
moyen de thématiques 
par mail 
Nombre 
Cible tout le monde 
Vérifier si les 
destinations ciblent 
leur communication 
0 = non / 1 = oui 
Famille 0 = non / 1 = oui 
Enfants 0 = non / 1 = oui 
Couple 0 = non / 1 = oui 
Solo 0 = non / 1 = oui 
Groupes 0 = non / 1 = oui 
Leisure 0 = non / 1 = oui 
Business 0 = non / 1 = oui 
Sportifs 0 = non / 1 = oui 
Seniors 0 = non / 1 = oui 
Jeunes 0 = non / 1 = oui 
Suisses 0 = non / 1 = oui 
Étrangers 0 = non / 1 = oui 
Source : données de l’auteur 
Toutes ces différentes variables ont servi à l’analyse des mails reçus à la suite du processus 
d’inscription.  
La stratégie initiale visait à analyser en priorité les mails adressés dans les langues des 
clients fictifs. 47 mails anglophones et 65 mails francophones ont ainsi été traités. Il s’agissait 
là de l’ensemble des mails reçus dans ces langues lors de la période d’analyse. Bon nombre de 
destinations ont procédé à des envois de mails en allemand. Un mail par destination 
germanophone non analysée a été traité pour pouvoir ainsi couvrir un maximum de 
destinations. Deux mails par destinations concurrentes ont également été traités afin de 
permettre des comparaisons futures. La raison pour laquelle certains mails ont dû être laissés 
de côté est le fait que cette approche était très chronophage. En effet, chaque analyse de mail 
prenait 10 à 15 minutes. Cependant, à travers cette approche toutes les destinations ayant 
procédé à des envois ont pu être analysées.  
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À la suite de ces analyses, la base de données du processus d’inscription a été liée avec la 
base de données d’analyse des mails reçus. Pour chaque destination ayant procédé à plusieurs 
envois, il a fallu procéder à l’établissement de moyennes pour l’ensemble des données 
récoltées. Ce processus s’est effectué dans le but de supprimer tout doublon de la base de 
données. 
4.3. Analyse des données 
Les données ont ensuite été importées dans le logiciel Sphinx, pour procéder à l’analyse 
statistique. Plusieurs strates ont été définies dans le logiciel afin de pouvoir différencier les 
données des destinations suisses, des top destinations suisses ainsi que des concurrents 
étrangers. 
5. Observation & analyse 
5.1. Aperçu général de l’échantillon 
Cette recherche a été réalisée sur un échantillon de 182 destinations. Comme énoncé 
précédemment ces observations ont été effectuées à l’aide d’une base de données de l’ITO 
recensant les offices du tourisme suisses. 
Figure 2 : Répartition des destinations suisses en grande région 
 
Source : données de l’auteur 
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La figure 2 illustre les destinations étudiées, en les regroupant par grandes régions suisses. 
Ce découpage est tiré de l’office fédéral du développement territorial.  
Tableau 7 : Composition des grandes régions 
Espace Mitteland BE, FR, SO, NE, JU 
Région lémanique VD, VS, GE 
Suisse centrale LU, UR, SZ, OW, NW, ZG 
Suisse du Nord-Ouest BS, BL, AG 
Suisse orientale GL, SH, AR, AI, SG, GR, TG 
Tessin TI 
Zürich ZH 
Source : Adapté de (Office fédéral du développement territorial , 2016) 
Nous pouvons remarquer ci-dessous que la grande majorité des destinations étudiées 
appartiennent à la catégorie des DMO. L’unique NTO s’agit de Suisse Tourisme. 
Figure 3 : Typologie des offices du tourisme suisses 
Source : données de l’auteur 
Parmi ces destinations suisses, 27 observations ont été catégorisées comme une « top 
destination » dans un but comparatif. Cette catégorisation a été réalisée de manière 
subjective à l’aide du responsable de recherche.  
En parallèle à l’étude des destinations suisses, 10 concurrents mondiaux ont été 
sélectionnés dans un but également de benchmark. 5 concurrents orientés ski et sports d’hiver 
ainsi que 5 concurrents orientés tourisme de ville.   
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Tableau 8 : Concurrents étrangers 
DESTINATION PAYS 
Garmisch-Partenkirchen Allemagne 
Kitzbühel Autriche 
Val Gardena Italie 
Val Thorens France 
Whistler Canada 
Barcelone Espagne 
Berlin Allemagne 
Paris France 
New York États-Unis 
Rome Italie 
Source : données de l’auteur 
5.2. Analyse du processus d’inscription 
Figure 4 : % de destinations proposant des newsletters 
 
Source : données de l’auteur 
Cette figure permet de remarquer qu’uniquement 65,4 % des destinations suisses, propose 
un service de newsletter à leurs clients. Nous pouvons déceler une nette différence chez les 
« TOP-CH », autrement dit les « top destinations suisses ». Il semblerait donc que l’outil 
newsletter soit plus adopté par les destinations à succès. Ce constat est d’autant plus frappant 
lorsque l’on observe que 100% des concurrents étrangers « Competitors » proposent un tel 
service à leur clientèle.  
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5.2.1. Accessibilité 
L’accessibilité du formulaire d’inscription aux newsletters a été catégorisée en 6 différentes 
variables. Ces variables permettent de distinguer l’importance qu’accordent les destinations 
sur leur site internet aux newsletters. Elles ont été établies comme suit : 
Tableau 9 : Variable d’accessibilité 
Variable Détail de la variable 
Page d’accueil Formulaire accessible directement à l’ouverture du site 
Scroll Nécessite un défilement de la page 
Nouvelle page Nécessite l’ouverture d’une nouvelle page 
Recherche Nécessite l’utilisation de la barre de recherche du site 
Ne fonctionne pas Formulaire ne fonctionnant pas 
Introuvable Absence de formulaire d’inscription sur le site 
Source : données de l’auteur 
Figure 5 : Accessibilité du formulaire d’inscription 
Source : données de l’auteur  
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La figure précédente permet de remarquer des différences entre l’importance accordée 
aux newsletters par les destinations suisses, les tops destinations ainsi que les concurrents.  
Le fait d’inclure le formulaire de newsletter sur la page d’accueil du site internet semble 
être quelque chose de peu populaire auprès des destinations suisses, alors que les concurrents 
étrangers semblent adopter cette pratique.  
Il est intéressant de remarquer que la majorité des destinations situent le formulaire 
d’inscription directement sur la page d’accueil ainsi que sur le bas de cette dernière, 
nécessitant ainsi un défilement. Ce deux différentes pratiques permettent d’épargner un clic 
à l’utilisateur désireux de s’inscrire à la newsletter.  
Une marge de progression réside tout de même auprès des destinations suisses. Ces 
dernières devraient à tout prix éviter de proposer un formulaire d’inscription qui ne 
fonctionne pas. De plus, 27.5 % n’offrent pas du tout ce service à leur clientèle. Un chiffre très 
élevé lorsque l’on compare avec les tops destinations et les concurrents. 
5.2.2. Langues proposées 
Figure 6 : Nombre de langues proposées 
 
Source : données de l’auteur 
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À travers cette figure nous pouvons distinguer que la majorité des destinations suisses 
(49.6%) proposent un service de newsletter uniquement dans une langue. Les tops 
destinations sont plus nombreuses elles à utiliser cet outil dans plusieurs langues. Il est 
intéressant de remarquer que les concurrents étrangers ne se montrent pas supérieurs aux 
suisses. En effet, la majorité de ces derniers proposent une à deux langues. À noter que ceci 
est sans doute dû au fait que la Suisse bénéficie d’une richesse linguistique avec quatre 
langues nationales. 
Tableau 10 : Moyennes des langues proposées 
Destination Moyenne 
Suisse 2.12 
Top – CH 3.70 
Competitors 1.80 
Source : données de l’auteur 
Ce tableau nous permet de remarquer à nouveau que les destinations suisses sont 
supérieures en matière d’offre linguistique. Les tops destinations sont bien plus performantes 
sur ce point.  
Figure 7 : Importance des 3 langues étudiées 
Source : données de l’auteur  
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Ce graphique relève une importante disparité entre les destinations suisses et les tops 
destinations. 100% des tops destinations proposent ce service en allemand ainsi qu’en anglais. 
Uniquement 46.22% des destinations suisses proposent ce service dans la langue 
internationale qu’est l’anglais. Ce point devrait être amélioré afin de pouvoir toucher un plus 
grand nombre de touristes étrangers. À travers ce graphique, nous pouvons également 
apercevoir que le client fictif francophone bénéficiait de plus de choix que le client 
anglophone. 
Tableau 11 : % des autres variables du processus d’inscription 
 Suisse Top – CH Competitors 
Envoi d’un mail de bienvenue 22.7 % 30.4 % 30 % 
Récolte de données clients (CRM) 81.5 % 91.3% 90 % 
Conditions de protection des données 18.5 % 47.8 % 60 % 
Fonctionnement avec double opt-in 30.3 % 30.4 % 40 % 
Possibilité d’opt-out 98.3 % 100 % 100 % 
Source : données de l’auteur 
À l’aide de ce tableau, nous pouvons premièrement distinguer que l’utilisation d’un mail 
de bienvenue n’est pour l’heure pas très courante même auprès des tops destinations. 
Cependant la récolte de données clients autres qu’e-mail semble être répandue. Qui dit 
récolte de données dit également protection des données. Pour l’heure, le pourcentage de 
destinations faisant preuve de transparence sur ce point est bien trop faible. Uniquement 
18.5% en Suisse et 60% à l’étranger. Les destinations doivent rapidement régler ce problème 
afin d’être en règle avec la nouvelle loi européenne en matière de protection des données 
(RGPD). La méthode d’inscription par double validation semble également ne pas faire 
l’unanimité. Il s’agit là en effet d’un processus nécessitant une étape supplémentaire lors de 
l’inscription et ainsi un risque supplémentaire que le client ne termine pas le processus. 1.7 % 
des destinations suisses n’est pas en règle avec les législations actuelles car elles ne 
permettent pas la désinscription.  
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5.3. Analyse des Emailings 
5.3.1. Variables quantitatives 
Plus de la moitié des destinations suisses proposant une newsletter n’ont pas envoyé 
d’emailing pendant la période d’étude. Il s’agit là d’un chiffre conséquent d’autant plus 
lorsqu’il est comparé aux concurrents étrangers qui ont eux, tous procédé à un envoi. Les 
résultats présentés par la suite reflèteront ainsi uniquement les destinations ayant effectué 
des envois. C’est-à-dire 58 destinations représentant 31.9% de l’ensemble des destinations 
suisses. 
Figure 8 : Utilisation des newsletters par les destinations suisses  
 
Source : données de l’auteur 
La figure ci-dessous relève qu’il n’y a pas vraiment d’habitudes quant au laps de temps 
défini jusqu’au premier envoi de newsletter. Les concurrents étrangers sont cependant plus 
rapides. 75% de ces destinations ont procédé à un envoi en moins de deux semaines alors 
qu’uniquement 44.9 % des Suisses l’ont fait. 
Figure 9 : Temps jusqu’au 1er envoi 
 
Source : données de l’auteur  
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Les données de ce tableau confirment les conclusions préalables. L’écart-type étant élevé, 
il est préférable d’interpréter la médiane comme mesure centrale. Nous pouvons voir que les 
tops destinations suisses sont presque au même niveau que les concurrents étrangers. Par 
contre, les destinations suisses peuvent encore améliorer de 6 jours ce point pour être au 
même niveau que les concurrents. 
Tableau 12 : Mesures centrales jusqu’au 1er envoi 
 Suisse Top – CH Competitors 
Moyenne 23.00 21.21 17.50 
Médiane 16.00 11.00 10.00 
Écart-type 21.47 23.89 23.87 
Source : données de l’auteur 
Figure 10 : Nombre de e-mails reçus par destination 
Source : données de l’auteur 
Ce graphique nous permet également de distinguer des disparités entre le nombre d’envois 
des destinations suisses et des concurrentes. La moitié de ces dernières ont envoyé plus de 
quatre e-mails durant la période d’étude, alors qu’uniquement 15.5 % des suisses et 21,4 % 
des top destinations ont fait de même. La catégorie regroupant le plus de destinations suisses 
est la catégorie des envois uniques, symptomatique d’une fréquence d’envoi plus faible. En 
moyenne, les destinations suisses ont envoyé 2.48 mails alors que les concurrents étrangers 
ont eux procédé à 4.75 envois. La disparité est belle et bien marquante.  
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Peu de différence réside entre le top destinations suisses et les destinations suisses. 
Uniquement 2.93 envois ont été réalisés par les tops destinations. Le maximum d’envois 
réalisés en Suisse s’élève à sept alors qu’à l’étranger jusqu’à 14 mails ont été transmis. 
Figure 11 : Temps entre les envois 
 
Source : données de l’auteur 
À l’étranger la majorité des destinations semblent opter pour une pratique mensuelle de 
newsletter alors qu’en Suisse la plupart ont une fréquence plus longue qu’un mois entre les 
envois. La médiane justifie également ces dires. Les destinations étrangères ont une fréquence 
de 21.08 jours tandis que les Suisses procèdent à un envoi tous les 39 jours.  
6.90%
32.76%
25.86%
34.48%
14.29%
28.57%
42.86%
14.29%
25.00%
50.00%
12.50%
12.50%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
< 15 De 15 à 30 De 30 à 45 45 <
Jours
Suisse Top - CH Competitors
Lionel Jordan 
30 
Figure 12 : Destinations suisses intégrant ces fonctionnalités  
Source : données de l’auteur 
Cette figure illustre le pourcentage de destinations suisses ayant opté pour l’intégration de 
ces différentes fonctionnalités. Nous pouvons apercevoir qu’aucune destination n’utilise des 
images animées dans leur envoi (GIF). Il s’agit là d’un point négatif car cet outil est très 
performant pour dynamiser un emailing. (Paci, 2018) Les émoticônes (Emoji) ne cessent de 
gagner en popularité, selon une étude d’Emogi (2016) 92% de la population connectée utilise 
à travers leur communication des Emojis. Ces derniers sont également pour l’heure très peu 
exploités par les destinations suisses. L’ajout d’éléments personnalisés pour le destinataire 
joue également un grand rôle sur la performance d’un emailing. (Emailstrategie, 2017) Un tiers 
de destinations adresse leur message de manière personnalisée pour chaque client. Cette 
pratique pourrait être davantage répandue pour atteindre de meilleure performance. Moins 
de la moitié des mails analysés avait pour but également de promouvoir une vente. 
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Il existe encore un nombre important de destinations qui ne mettent pas en avant leurs 
différents outils de communication à travers leur emailing. L’ajout de bouton de réseaux 
sociaux est quelque chose de simple permettant d’accroître la communauté sur les différentes 
plateformes. Près de 10% des destinations n’intègre pas leur logo dans leur newsletter. Ce 
point simple à modifier permet une meilleure identification de l’expéditeur. C’est justement 
pour faciliter cette identification que le nom d’expéditeur doit être renommé de manière 
cohérente. 5 % des destinations ne l’ont pour l’heure pas fait. Les performances d’ouverture 
de ces emailings doivent être faibles puisqu’il est difficile de reconnaître la provenance de ces 
envois. Il faut à tout prix que ces destinations effectuent ce changement simple, mais 
nécessaire. 
Tableau 13 : Moyennes des variables quantitatives 
 Suisse Top – CH Competitors 
Nombre de mots 454.36 496.93 401.63 
Nombre de liens 23.36 29.36 23.38 
Nombre de photos 7.60 8.93 7.00 
Nombre de CTA 3.83 5.71 2.88 
Source : données de l’auteur 
Les variables quantitatives illustrées dans le tableau ci-dessous démontrent qu’il existe très 
peu de disparités. La longueur textuelle semble être plus haute chez les tops destinations alors 
que les concurrents étrangers semblent plutôt préférer des textes plus courts. Les moyennes 
du nombre de liens et de photos sont également très proches l’une de l’autre. Cependant, il 
s’avèrerait que les tops destinations suisses utilisent davantage d’appels à l’action que la 
moyenne suisse. À l’étranger les pratiques semblent à nouveau différentes avec une moyenne 
plus faible que la moyenne suisse. 
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Figure 13 : Thématiques des newsletters suisses 
Source : données de l’auteur 
Cette figure nous permet de distinguer les pourcentages des différentes thématiques 
abordées par les destinations suisses à travers leurs newsletters. Nous pouvons remarquer 
que les trois thématiques phares sont l’événementiel, la culture et l’expérience. Le ski a plus 
d’importance que d’autres thématiques estivales sans doute en raison de la période d’étude. 
Le taux de communication sur des offres spéciales est plutôt élevé. En effet, nous avons pu 
voir au préalable qu’à peu près une destination sur deux cherchait à promouvoir la vente à 
travers ses emailings. Plus de la moitié de ces promotions sont donc des offres spéciales.  
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5.3.2. Variables qualitatives 
Cette seconde partie d’analyse d’emailings se base sur des critères plus subjectifs relatifs à 
l’observation et la comparaison. La première note de qualité dégagée concerne l’aperçu de 
l’e-mail dans la boîte de réception. Pour garder une certaine objectivité, il a fallu juger quel 
type d’aperçu valait quelle note. La notation s’est effectuée en suivant les variables illustrées 
dans le tableau ci-dessous. 
Tableau 14 : Fonctionnent de la notation « aperçu » 
Note Variable 
5 
• Expéditeur clairement identifiable 
• Titre attirant avec utilisation d’Emoji 
• Texte d’aperçu pertinent 
4 
• Expéditeur clairement identifiable 
• Titre attirant 
• Texte d’aperçu pertinent 
3 
• Expéditeur clairement identifiable 
• Titre attirant 
2 
• Expéditeur clairement identifiable 
OU 
• Titre attirant 
1 • Absence totale 
Source : données de l’auteur 
Nous pouvons remarquer que la majorité des 
destinations suisses n’excellent pas dans cette partie de 
l’emailing. Le risque de négliger cet aspect est de voir finir 
la newsletter directement à la corbeille sans même 
déboucher à une ouverture. Selon une étude un quart des 
destinataires porte attention à l’aperçu avant de procéder 
à l’ouverture du mail. (Smith, 2017) 
Comme le démontre le graphique ci-dessous, 63.8 % des destinations ont obtenu la note 
de 3. Cette notation faible est sans doute due à un manque de soin dans le texte d’aperçu. Cet 
aspect doit être soigné car il influence directement le taux d’ouverture.   
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Figure 14 : Notation de l’aperçu  
Sources : données de l’auteur 
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Le design était un critère plus difficile à juger de 
manière objective. Le choix de la note se réalisait en 
fonction de l’harmonie générale du mail ainsi que de la 
lisibilité. La majorité des destinations suisses porte 
attention à la qualité du rendu visuel. En effet, 43.1 % des 
destinations suisses ont obtenu la note maximale de 5. Un 
potentiel d’amélioration réside tout de même chez 29.3 % 
des destinations n’ayant pas atteint une note de 4. 
La majorité des e-mails amenait une réelle plus-value au 
client. C’est justement sur cet aspect que s’est portée la 
notation de ce critère. Le contenu était très varié comme 
l’avait démontré la figure 11 vue précédemment. Ce 
critère reste cependant plutôt subjectif, car malgré la 
création de deux clients fictifs, il était impossible de 
simuler la réaction de ces derniers face au contenu de ces 
e-mails. 
D’après une enquête récente (SNCD, 2017), 72% des 
utilisateurs consultent régulièrement leurs e-mails sur un 
support mobile tel qu’un smartphone ou une tablette. 
Cette étude prouve la nécessité pour les destinations de 
porter attention à la compatibilité de leur emailing. Pour 
tester ce point, chaque e-mail a été visionné sur mobile et 
tablette. Les résultats sont réjouissants. 63.8 % des 
destinations offrent un service parfaitement compatible. 
Nous pouvons remarquer qu’il existe cependant quelques 
destinations qui ne répondent pas à ce critère. 27.6 % des 
destinations doivent revoir leur modèle pour pouvoir 
permettre aux utilisateurs d’accéder à leur contenu sur 
n’importe quelle plateforme.   
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Figure 16 : Notation du design  
Sources : données de l’auteur 
Figure 15 : Notation du contenu  
Sources : données de l’auteur 
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Figure 17 : Notation de la compatibilité mobile 
 
Sources : données de l’auteur 
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12.1 % de destinations, appartenant à la notation 4, n’auront que peu de modifications à 
mettre en œuvre pour offrir une expérience d’utilisation concluante. Toutefois, le reste des 
destinations devra totalement revoir son fonctionnement et éventuellement se tourner vers 
un logiciel permettant de créer des emailings offrant plus de compatibilité. 
Un aspect également analysé à travers cette recherche était le ciblage de la newsletter. En 
effet, nous avons pu remarquer au préalable que la majorité des destinations récolte des 
données clients lors du processus d’inscription. Ces données peuvent justement être 
exploitées pour fournir un message répondant davantage aux attentes du client. Ce dernier 
bénéficiera ainsi de contenu plus pertinent. Ce type d’emailing personnalisé se voit 
récompensé par des performances bien supérieures à la moyenne. Selon une étude réalisée 
en 2015 par VentureBeat, un e-mail personnalisé amène six fois plus de ventes qu’un e-mail 
traditionnel. (p. 4) 
Malheureusement, il s’est avéré que les destinations n’exploitent pas leur CRM. Cette 
absence de ciblage a pu être remarquée grâce aux deux clients fictifs. Seize destinations ont 
procédé à un envoi simultané auprès de ces derniers dans leur langue respective. Cependant, 
le contenu des mails restait le même, bien que ces clients soient aux antipodes l’un de l’autre. 
Des variables d’identification de segmentation avaient également été définies pour l’analyse 
de l’ensemble des e-mails reçus. Cependant, il est rapidement apparu qu’aucune destination 
n’orientait sa communication pour un public spécifique. En effet 100% des mails analysés 
pouvait convenir à tout le monde. Il s’agit là véritablement d’une faiblesse.  
À noter que les destinations étrangères commettent également les mêmes erreurs bien 
qu’elles procèdent aussi à la récolte de données clients. Cette absence de personnalisation 
pour l’ensemble des destinations étudiées est sans doute due au fait que ce type de pratique 
nécessite plus de travail dans la réalisation de l’e-mail. L’étude VentureBeat (2015, p. 7) 
relevait justement que le premier frein était le manque de temps et de ressources humaines 
pour pouvoir proposer un tel contenu.  
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5.4. Classement des destinations 
Un objectif de cette recherche était d’établir un classement, permettant de ressortir les 
destinations suisses les plus performantes. Pour ce faire, un calcul incluant la majorité des 
variables analysées a été mis au point. La formule est la suivante : 
 
(
∑ 𝑑𝑒𝑠 𝑓𝑜𝑛𝑡𝑖𝑜𝑛𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡é𝑠 𝑑′𝑖𝑛𝑠𝑐𝑟𝑖𝑝𝑡𝑖𝑜𝑛
5
) + (
∑ 𝑑𝑒𝑠 𝑖𝑛𝑡é𝑔𝑟𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛𝑠
8
) + (
∑ 𝑑𝑒𝑠 𝑛𝑜𝑡𝑒𝑠 𝑑𝑒 𝑞𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡é
5
) 
= 𝑲𝑬𝒀 𝑷𝑬𝑹𝑭𝑶𝑹𝑴𝑨𝑵𝑪𝑬 𝑰𝑵𝑫𝑰𝑪𝑨𝑻𝑶𝑹 (𝑲𝑷𝑰)  
 
La somme des fonctionnalités d’inscription et la somme des intégrations étaient basées sur 
des variables binaires. 0 correspondant à non et 1 correspond à oui. Ainsi, en additionnant ces 
variables il est possible de connaître le nombre exact de variables positives.  
Chacune de ces sommes a été divisée par le dénominateur représentant le nombre de 
variables étudiées. Cette action permet ainsi d’obtenir une base commune et d’accorder une 
importance semblable à ces différentes catégories. La valeur maximum de KPI peut se monter 
à 3. 
Tableau 15 : Top 10 suisse 
Rang Destination Qualité Intégration Inscription KPI 
1 Zermatt 0.95 0.63 0.87 2.45 
2 Suisse Tourisme 0.95 0.63 0.85 2.43 
3 Bâle 0.95 0.63 0.76 2.33 
4 Bergün Filisur 0.95 0.63 0.76 2.33 
5 Ascona-Locarno 0.90 0.63 0.76 2.28 
6 Graubünden 1.00 0.50 0.76 2.26 
7 Stoos-Muotatal 0.85 0.50 0.87 2.22 
8 Ticino turismo 0.95 0.38 0.87 2.20 
9 Gstaad Saanenland 0.80 0.50 0.85 2.15 
10 Davos 0.85 0.63 0.65 2.12 
Sources : données de l’auteur  
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Premièrement, nous pouvons remarquer que ces dix destinations se tiennent dans un 
mouchoir de poche. Les résultats très serrés ne permettent donc pas de mettre en évidence 
une destination particulière. Cependant, trois destinations se distinguent pour leurs excellents 
résultats. Ces dernières atteignent un niveau de performance semblable à Suisse Tourisme qui 
dispose de moyens financiers et humains bien supérieures aux destinations. Bergün Filisur, 
petite destination grisonne, figure parmi ces exemples à suivre. Il s’agit là d’une surprise sans 
doute expliquée par le fait qu’elle peut bénéficier des mêmes outils que la région des Grisons. 
En effet, Bergün dispose d’un site internet intégré au site de la région grisonne. 
Le reste du classement est également composé de destinations à succès. Cependant Stoos-
Muotatal, crée également la surprise en figurant dans ce top dix. La figure ci-dessous nous 
permet d’observer la répartition par note de performance des 58 destinations suisses 
analysées. Nous pouvons remarquer que les pratiques sont vraiment variées. Il existe 
cependant plus de bons élèves que de mauvais.  
Figure 18 : KPI en Suisse 
 
Sources : données de l’auteur 
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Sur la base de ce graphique, nous pouvons 
conclure que les newsletters proposées par les 
destinations suisses sont pour la majorité de très 
bonne qualité. En effet, 36.2% dispose d’une note 
supérieure à 0.90. Cependant il faut garder à 
l’esprit qu’il s’agit là de variables laissant part à de 
la subjectivité. 
Figure 19 : Notes de qualité en Suisse 
Sources : données de l’auteur 
 
Nous pouvons remarquer que la moyenne du 
nombre d’intégrations dans les emailings est 
plutôt faible. En effet, la majorité des destinations 
39.7%, semblerait proposer uniquement la moitié 
des fonctionnalités analysées. Très peu de 
destinations semblent exceller sur ce point 
puisqu’uniquement 1.7 % propose plus de 75% du 
nombre d’intégrations totales. 
Figure 20 : Notes d’intégration en Suisse 
 
Sources : données de l’auteur 
 
Il semblerait avoir beaucoup de disparités 
quant aux notations du processus d’inscription. La 
majorité des destinations obtiennent une note 
inférieure à la moyenne. Ce sont ces variables qui 
sembleraient avoir le plus influencé le résultat 
global des performances. 
Figure 21 : Notes processus d’inscription en Suisse 
 
Sources : données de l’auteur  
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Tableau 16 : Classement des destinations étrangères 
Rang Destination Qualité Intégration Inscription KPI 
1 Val Gardena 0.80 0.63 0.78 2.20 
2 New-York 0.95 0.50 0.67 2.12 
3 Val Thorens 0.95 0.50 0.65 2.10 
4 Whistler 0.95 0.50 0.56 2.01 
5 Paris 0.75 0.50 0.65 1.90 
6 Garmisch 0.85 0.50 0.54 1.89 
7 Kitzbuhel 0.65 0.63 0.52 1.79 
8 Rome 0.80 0.38 0.56 1.73 
Sources : données de l’auteur 
Sur ce tableau nous pouvons voir les résultats obtenus par les destinations étrangères. Il 
est intéressant de relever le fait qu’uniquement deux de ces destinations figureraient dans le 
top dix suisse. Val Gardena, leader du classement étranger, se situerait au huitième rang 
suisse. Nous pouvons ainsi en déduire que la Suisse est plus performante en matière de 
Newsletter que les destinations étrangères sélectionnées. Il ne faut cependant pas négliger le 
fait que plusieurs critères étaient basés sur le choix linguistique. La Suisse grâce à ses quatre 
langues nationales bénéficie d’un avantage concurrentiel sur ce point. Les notes de qualité et 
d’intégration sont au même niveau que ce qu’on peut trouver dans le classement suisse.  
6. Recommandations 
6.1. Les bonnes pratiques observées 
Grâce à l’analyse de ces différents emailings, certaines destinations ont pu être désignées 
comme exemple à suivre en matière de newsletter. À travers ce chapitre, nous allons prendre 
le cas des destinations performantes et cerner pourquoi ces dernières se distinguent des 
autres. Cette partie a pour but de recueillir les bonnes pratiques pouvant être mises en œuvre 
par les destinations moins efficaces. 
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6.1.1. Le processus d’inscription 
Nous avons pu observer la nécessité pour bon nombre de destinations de devoir améliorer 
le processecus d’inscription aux newsletters. Ce point est crucial, car c’est à ce moment-là que 
le client obtient son premier aperçu concernant la qualité du service d’emailing. L’accessibilité 
au formulaire d’inscription doit ainsi être simplifiée. Le plus simple serait de l’afficher sur la 
page d’accueil, mais il est tout de même rare de constater cela dans les destinations ayant le 
mieux performé. Pour ces dernières, il semblerait plus pertinent d’afficher le lien d’inscription 
dans le footer du site internet. Nous pouvons voir sur la figure ci-dessous le cas de Zermatt. 
L’ajout d’un bouton d’action avec une couleur différente permet de ressortir davantage le 
lien. 
Figure 22 : Footer – Zermatt 
 
Source : Capture d’écran récupérée sur https://www.zermatt.ch/ 
À travers ce formulaire d’inscription, il est également important d’obtenir des données 
clients servant à agrémenter le fichier CRM et permettant ainsi à terme de partager du 
contenu plus personnalisé au destinataire. Whistler, leader du ski en Amérique du Nord, 
excelle justement dans ce domaine. Sur son site, la première partie de l’inscription est 
standard. Il suffit au client d’indiquer son nom, prénom, adresse e-mail et d’accorder son 
consentement à l’inscription. Vient alors une seconde partie où le client peut renseigner 
davantage de critères sur son profil, comme l’illustre la figure suivante. Ces différents critères 
cherchent à définir les habitudes de voyage du client et les activités que ce dernier pratique. 
À noter que cette deuxième partie de processus est facultative. Cette forme est la bonne 
puisque les clients plus pressés pourront être satisfaits tandis que d’autres prendront le temps 
de fournir leurs informations.  
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Figure 23 : Récolte CRM - Whistler 
 
Source : Capture d’écran récupérée sur https://www.whistlerblackcomb.com/account/email-search-page.aspx 
Un autre point également important à travers ce processus d’inscription est le fait d’être 
transparent en matière de protection des données. Ce point se renforce d’autant plus 
actuellement en raison de l’entrée en vigueur de la RGPD. Cette dernière oblige les 
destinations à garder une preuve du consentement du client. Il est ainsi vivement 
recommandé d’inclure une case à cocher, attestant l’approbation du client. La figure suivante 
permet de remarquer que la destination de Zermatt est à nouveau un exemple en la matière. 
Cette dernière affiche une totale transparence quant à la gestion des données. De plus, elle 
exige le consentement par le biais d’une case à cocher. 
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Figure 24 : Formulaire d’inscription - Zermatt 
 
Source : Capture d’écran récupérée sur https://www.zermatt.ch/fr/Inscription-a-la-newsletter 
Sur l’illustration ci-dessus, nous pouvons également remarquer que Zermatt informe le 
client sur le contenu des e-mails et lui permet même de consulter les archives des envois 
précédents. Il s’agit là d’une véritable force puisque ces efforts permettent de rassurer le 
client et ainsi d’enregistrer des inscriptions de client en toute connaissance de cause.  
Pour donner suite à l’inscription, certaines destinations procèdent à l’envoi d’un mail de 
bienvenue. Dans le cas où cette pratique est réalisée avec attention, l’effet sur le destinataire 
peut être très bon. Ce mail permet de rassurer le client en lui confirmant la bonne réception 
de son inscription. Bâle procède justement par défaut à ce type d’envoi de bienvenue. Comme 
l’illustre la figure ci-dessous, cet envoi inclut un message de remerciement du directeur de 
l’office du tourisme. Cette action très simple à mettre en place peut sans doute contribuer à 
développer la notoriété de la destination.  
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Figure 25 : Mail de bienvenue - Bâle 
 
Sources : (Bâle Tourisme, communication personnelle, 19 février 2018) 
6.1.2. La newsletter en général 
Le premier élément vu par le destinataire de l’e-mail est l’aperçu dans la boîte de réception. 
Ce dernier est composé d’un expéditeur, d’un titre ainsi qu’un bref aperçu de l’e-mail. Il est 
primordial que chacun de ces éléments soit rempli de manière à attirer l’attention. Un moyen 
simple qui pourrait être exploité parfois pour attirer davantage l’œil est l’émoticône. 
Attention cependant à ne pas utiliser cet outil à chaque reprise, sinon l’effet désiré 
s’estomperait. Nous pouvons distinguer ci-dessous un exemple attirant d’aperçu de 
newsletter. 
Figure 26 : Boîte de réception - Bâle 
 
Sources : (Bâle Tourisme, communication personnelle, 4 avril 2018) 
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Une fois le mail ouvert, le destinataire peut admirer la mise en forme du contenu et 
s’intéresser à ce qu’il désire. Il est très important que l’expérience de lecture soit la même 
autant sur mobile que sur tablette. Pour ce faire, l’e-mail doit être adaptatif. L’illustration ci-
dessous nous permet d’apprécier la qualité de lecture offerte par Zermatt autant sur 
smartphone que sur tablette.  
Figure 27 : Newsletter sur mobile & tablette - Zermatt 
 
Sources : données de l’auteur 
Le contenu de l’e-mail joue également un rôle primordial quant à la qualité de la 
newsletter. Plus ce dernier peut être personnalisé plus il rencontrera du succès auprès du 
destinataire. Une première forme toute simple de personnalisation facile à mettre en œuvre 
est l’ajout d’une formule de politesse personnalisée. 
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À travers l’analyse des destinations exemplaires, il était intéressant de remarquer que ces 
dernières font bénéficier d’avantages supplémentaires à travers leurs newsletters. Elles ne se 
contentent pas uniquement de communiquer sur les activités et événements actuels, mais 
rendent possible la participation à un concours ou une offre spéciale. Zermatt propose 
justement une autre forme de plus-value innovante à travers chaque newsletter. Elle partage 
une recette de cuisine mettant en évidence les spécialités locales. Cette forme de plus-value 
peut encourager certains clients à rester abonnés à la newsletter. 
Figure 28 : Plus-value innovante - Zermatt 
 
Sources : (Zermatt Tourisme, communication personnelle, 3 mai 2018) 
Il est également important d’inclure des appels à l’action à travers les e-mails. Le but ultime 
étant que le destinataire débouche sur le site internet de la destination. L’étude n’a en 
revanche pas permis de relever s’il était plus pertinent d’en inclure un grand nombre ou non. 
Il serait ainsi plus prudent de ne pas trop en abuser. À noter que l’ajout de bouton redirigeant 
vers les différents réseaux sociaux semble également être une nécessité. Cette action toute 
simple permet d’accroître facilement les différentes communautés. 
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Figure 29 : CTA newsletter – Zermatt 
 
Sources : (Zermatt Tourisme, communication personnelle, 3 mars 2018) 
Concernant le côté graphique et visuel de l’emailing, il semblerait que l’intégration du logo 
de la destination soit recommandable. Les destinations performant le mieux exploitent un 
graphisme d’emailing sobre et en adéquation avec leur identité visuelle. Les illustrations 
utilisées sont de qualité et cherchent à capter l’attention du lecteur. Les illustrations animées 
au format GIF ne semblent pour l’heure que très peu utilisées par la branche touristique. 
Cependant, il s’agit là d’un bon moyen de se différencier et de capter l’attention du lecteur.  
Figure 30 : En-tête newsletter – Zermatt 
 
Sources : (Zermatt Tourisme, communication personnelle, 3 mars 2018)  
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6.2. Synthèse des recommandations  
Le tableau ci-dessous regroupe les bonnes pratiques pouvant être mises en œuvre par les 
destinations suisses dans un but d’accroître leurs performances d’emailing. 
Tableau 17 : Synthèse des bonnes pratiques 
But recherché Mesure MOYEN 
Convaincre le client 
à s’inscrire 
Faciliter l’accès au formulaire 
d’inscription 
Intégration dans le footer ou sur 
la page d’accueil 
Proposer ce service dans la langue du 
client 
Créer du contenu dans les 
langues parlées par sa clientèle 
ou par les prospects. 
Faire preuve de transparence sur la 
protection des données 
Mise à disposition des conditions 
générales lors de l’inscription 
Informer avant l’inscription la 
fréquence des envois et le contenu 
partagé 
Donner l’accès aux archives des 
envois précédents 
Convaincre le client 
à rester abonné 
Proposer du contenu personnalisé 
Récolter des données CRM 
supplémentaires lors de 
l’inscription 
Proposer du contenu à forte valeur 
ajoutée 
Partager des concours, offres 
spéciales ou autre contenu 
intéressant 
Offrir la possibilité de visionner le mail 
sur n’importe quelle plateforme 
Utiliser un outil permettant de 
créer des mails adaptatifs 
Améliorer les 
performances 
d’ouverture des 
mails 
Soigner le rendu de l’aperçu de mail 
dans la boîte de réception 
Utiliser des titres accrocheurs, 
intégrer des émoticônes 
Soigner le design de l’e-mail 
Créer des e-mails en accord avec 
l’identité visuelle de la 
destination. (Intégration du logo 
recommandée) 
Intégrer des éléments personnalisés 
Récolter des données CRM pour 
pouvoir personnaliser les 
thématiques et les formules 
d’appels 
Être en règle avec la 
RGPD 
Garder une preuve de consentement 
du client 
Exiger la validation d’inscription 
par le biais d’une case à cocher et 
stocker cette preuve. 
Proposer une désinscription définitive 
Intégrer le lien d’opt-out dans le 
footer de l’e-mail. Utiliser un 
outil permettant de supprimer 
automatiquement les données. 
Sources : données de l’auteur 
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Conclusion 
Suite aux recherches effectuées, nous pouvons conclure qu’il existe bel et bien des 
disparités quant aux pratiques de newsletters par les destinations suisses. Un tiers des 
destinations observées ne proposent pour l’heure aucune newsletter à leur clientèle. 
Uniquement la moitié des destinations offrant ce service a procédé à un envoi lors de la 
période d’étude. Ces résultats permettent de déduire qu’encore trop peu de destinations 
suisses misent sur cet outil.  
Il est cependant positif de remarquer que certaines destinations suisses sont à l’avant-
garde en matière de newsletter. Les résultats obtenus par les leaders suisses ont parfois 
démontré une meilleure expertise que certains leaders étrangers. Parmi ces avant-gardistes 
suisses, certaines surprises sont apparues. En effet, quelques destinations peu attendues sont 
en tête de course avec les leaders du tourisme suisse. 
L’analyse des pratiques mises en œuvre par ces leaders a permis de ressortir des exemples 
concrets pouvant être mis en œuvre par les destinations moins performantes. Un élément clé 
constaté lors de cette recherche était le fait que les destinations atteignant de bonnes 
performances proposent une réelle valeur ajoutée à travers le contenu partagé aux clients. 
De plus, ces dernières portent attention à la qualité de l’ensemble des processus liés à 
l’emailing. L’inscription y est simple et les envois sont soignés. Rien ne semble donc être laissé 
au hasard. 
Ce travail a également amené d’autres découvertes comme le fait que pour l’heure la 
personnalisation des envois ne semble pas être une pratique répandue dans la branche 
touristique. L’utilisation de deux comptes e-mail différents n’a pas permis de relever des 
différences quant au contenu partagé. 
Pour conclure, nous pouvons en déduire qu’une marge de progression persiste encore chez 
bon nombre de destinations suisses même si certaines pratiques excellentes ont pu être 
constatées. Ce travail fournit quelques clés pouvant facilement être mises en œuvre. Aux 
destinations maintenant de s’intéresser ou non à l’application de ces mesures.   
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Limites du travail 
Les recherches menées à travers ce travail comportent un certain nombre de limites. 
Premièrement, l’étude s’est déroulée sur une période pouvant être qualifiée de courte. En 
effet, l’ensemble de la recherche a eu lieu dans un laps de temps de cinq mois. Deux mois et 
demi ont pu être consacrés à la réception d’emailing. Une période plus longue aurait sans 
doute permis de récolter davantage de données et ainsi de renforcer encore les tendances 
ressorties à travers cette recherche. 
Deuxièmement, en raison d’un timing restreint, certains e-mails n’ont pas pu être traités. 
Effectivement, les destinations germanophones ayant procédé à des envois uniquement dans 
cette langue ont été analysées par le biais d’un seul e-mail. Ces données sont ainsi moins 
représentatives que les données récoltées auprès des destinations francophones et 
anglophones. Cependant, il faut savoir que ce choix a été effectué dans le but de pouvoir tout 
de même évaluer l’ensemble des destinations actives en matière de newsletter.  
Troisièmement, il faut relever que cette étude a été exécutée en surface sans pouvoir 
accéder à des indicateurs de performances internes aux destinations. Il est ainsi fortement 
probable que le classement évoluerait différemment si ces données pouvaient être intégrées 
aux autres variables de cette recherche. 
Pour terminer, il est important de garder à l’esprit que toutes les variables n’ont pu être 
étudiées de manière objective. Certains critères définis nécessitaient une vision plus 
subjective. Dans le but d’atteindre des résultats encore plus représentatifs, il serait pertinent 
de procéder à l’évaluation de ces variables par différentes personnes.  
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Recherches futures 
Un certain nombre de recherches complémentaires pourraient être réalisées à la suite de 
ce travail. La protection des données est premièrement une thématique ayant très peu été 
analysée, mais pouvant faire l’objet d’études approfondies. Il pourrait être intéressant de 
tester les processus de désinscription et également de questionner les destinations quant à 
leurs moyens mis en œuvre pour gérer les données clients. 
De plus, nous avons pu remarquer que l’ampleur de l’étude rendait difficilement possible 
une analyse fine des emailings. Il serait cependant très intéressant de procéder à une étude 
plus détaillée du contenu proposé par les destinations. Pour ce faire une analyse sémantique 
des mots pourrait être effectuée sur un échantillon d’e-mail. 
Pour finir, il serait également pertinent de pouvoir procéder à nouveau à la même étude 
sur une saison différente afin de vérifier s’il y a une évolution des pratiques. 
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